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Комп’ютерні технології, зокрема мережа Інтернет, стають усе більш популярними в усьому світі. Інтернет – глобальна соціально-комунікаційна комп’ютерна мережа, яка має наметі задоволення особистісних та групових комунікаційних потреб за рахунок використання сучасних технологій. На сучасному етапі Інтернет став універсальним каналом для передачі величезної кількості повідомлень, які спрямовані індивідуально до кожного отримувача інформації та до інтернет-аудиторії загалом. Через мережу Інтернет передається велика кількість рекламних текстів. 
Реклама – інформація про особу чи товар, призначена сформувати або підтримати обізнаність споживачів реклами та їх інтерес. Рекламна комунікація здійснюється за рахунок гіпертексту, що являє собою таку форму організації тексту, при якій його одиниці представлені як система явно вказаних можливих переходів, зв'язків між ними. У лінгвостилістиці (​http:​/​​/​uk.wikipedia.org​/​wiki​/​%D0%9B%D1%96%D0%BD%D0%B3%D0%B2%D0%BE%D1%81%D1%82%D0%B8%D0%BB%D1%96%D1%81%D1%82%D0%B8%D0%BA%D0%B0" \o "Лінгвостилістика​) послуговуються цим терміном на позначення набору текстів, «що містять вузли переходу від одного тексту до іншого і дозволяють вибирати певні відомості для читання або послідовність читання, в такий спосіб формуючи щоразу інший організований у систему лінійний текст». Гіпертекст складається з вербальних та невербальних  компонентів. 
У вербальному тексті виділяються компоненти, які несуть основне інформаційне навантаження: ктематонім; слоган; коментуюча частина яка розкриває зміст ктематоніми і / або функціональне призначення рекламованого товару у лапідарній формі: одна-дві фрази динамічні за своєю синтаксичною структурою. При створенні рекламного тексту використовуються різні типи речень, які можна характеризувати згідно з: комунікативним типом речення; ставленням до дійсності; структурною композицією слогана. Аналіз лексичних особливостей рекламного тексту показує, що найбільш уживаними є прикметники та іменники, представлені класом слів загальновживаної лексики; менш вживаними лексичним одиницями є одиниці різних терміносистем. Із семантичної точки зору, більшість рекламних текстів Інтернету, які допомагають створити й підтримати реноме компанії, сприяють позитивному відношенню до принципів її роботи. Найбільш уживанішими стилістичними прийомами в рекламних текстах Інтернету є гра слів, фразеологічні звороти, гіпербола, метонімія, метафора, епітети та інші. До невербальних особливостей реклами відносяться усна та письмова мова, графічні засоби, статичні та динамічні образи, музика, кольорова палітра.
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